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Século de profundas transformações na sociedade, marcadoem especial pelo avanço tecnológico no setor das comuni-cações, os anos 1900 obrigaram diversas instituições, prin-
cipalmente as igrejas cristãs, a repensarem sua relação com o
público ao qual se dirigem. Deu-se início, então, a uma nova era
para as religiões, que passaram a fazer uso dos meios de comuni-
cação para se aproximar dos fiéis, difundir ideologias, reforçar as-
pectos dogmáticos que as norteiam e, principalmente, arrebanhar
novas “ovelhas”. Tal cenário manteve-se visível com o romper do
ano 2000, provocando em pesquisadores do campo da Comunica-
ção Social uma certa inquietação no sentido de quererem desco-
brir até que ponto a mídia pode ser utilizada como ferramenta es-
tratégica pelas comunidades eclesiais. E os resultados de algumas
reflexões dessa natureza compõem o livro Mídia e religião na sociedade
do espetáculo, lançado em 2007 pela Universidade Metodista de São
Paulo, em parceria com a Cátedra Unesco-Metodista de Comuni-
cação para o Desenvolvimento Regional.
A obra reúne os textos apresentados durante a I Confe-
rência Brasileira de Comunicação Eclesial (Eclesiocom), promo-
vida em outubro de 2006 como parte do Congresso
Multidisciplinar de Comunicação para o Desenvolvimento Re-
gional (Unescom), evento comemorativo dos dez anos de im-
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plantação da Cátedra Unesco-Metodista, em São Bernardo do
Campo (SP). Naquela ocasião, a diretoria da cátedra chegou à
conclusão de que era necessário incluir um novo eixo temático
na rede de linhas de pesquisa mantidas desde 1996: o da reli-
gião, cujo fruto pode ser observado nessa coletânea de discus-
sões e análises, organizada por José Marques de Melo, Maria
Cristina Gobbi e Ana Claudia Braun Endo.
Os três organizadores têm vasta experiência em pesquisas
no campo da Comunicação e, em tempos pretéritos, já haviam
se debruçado sobre os enigmas do binômio mídia e religião.
José Marques de Melo, livre-docente em Ciências da Comuni-
cação pela Escola de Comunicações e Artes da Universidade de
São Paulo (ECA-USP), é diretor-titular da Cátedra Unesco-
Metodista e presidente da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicação (Intercom), tendo sido um
dos primeiros autores brasileiros a desenvolver estudos sobre
comunicação eclesial. Maria Cristina Gobbi, doutora em Comu-
nicação Social pela Universidade Metodista,  diretora-suplente
da cátedra, coordenadora do Grupo de Pesquisa sobre o Pen-
samento Comunicacional Latino-Americano, foi coordenadora-
executiva da I Eclesiocom. Ana Claudia Braun Endo, por fim,
mestre em Comunicação Social pela Metodista, sócia da W4
Editora – especializada em arte e religião –, foi coordenadora
científica do mesmo evento.
A obra tem um total de vinte capítulos, distribuídos ao
longo de cinco partes, correspondentes aos painéis temáticos e
aos grupos de trabalho da I Eclesiocom. “A espetacularização do
cotidiano e seu impacto nos cenários religiosos”; “Mercado re-
ligioso de bens simbólicos: da produção ao consumo”; “Recursos
humanos para a mídia religiosa na era digital”; “A produção de
conhecimento sobre a comunicação religiosa nas igrejas e nas
universidades”; e “Comunicação religiosa na mídia e nas comu-
nidades”. Todas as frentes buscam, na verdade, respostas para os
questionamentos acerca da relação circular que se estabelece
entre mídia, sociedade e religião.
É interessante notar que o conceito de “sociedade do espe-
táculo”, mote do volume, remete à idéia de que, nos dias de hoje,
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as aparências e os shows são o que realmente causam efeito. Trata-
se de uma mudança paradigmática, na qual, se observado pelo viés
religioso, se deslocam os conceitos de santidade e divindade dos
altares para o cotidiano das pessoas, transformando-os, muitas
vezes, em bens de consumo (simbólicos ou, até mesmo, materiais).
Nesse contexto, portanto, os textos mostram que as religi-
ões estão cada vez mais inseridas no mercado midiático, valendo-
se de recursos, técnicas e ações intrínsecas a esse universo para se
destacar entre tantas denominações religiosas. Até novas modali-
dades persuasivas têm despontado para atender tal demanda, como
é o caso do “marketing religioso”, expressão já bastante comum.
O leitor que se propuser conhecer a obra irá observar que
os trabalhos nela publicados não se resumem apenas a observa-
ções das estratégias de comunicação adotadas por igrejas tradi-
cionais, como as católica, metodista, luterana e presbiteriana. Ao
contrário, o “ecumenismo” dos textos se estende a outras desig-
nações não tão conhecidas, retratadas por meio de revisões teó-
ricas e de estudos empíricos. Em outras palavras, é uma proposta
de ampliar as fronteiras do conhecimento crítico para além das
discussões já levantadas por outros campos da intelectualidade,
com uma clara intenção de democratizar tais instâncias.
Para citar os aspectos singulares do livro, algumas compa-
rações sinalizadas pelos autores chamam a atenção, como a seme-
lhança estabelecida entre rituais praticados na Igreja Universal do
Reino de Deus e na Umbanda, ou, então, a temática “Deus” tra-
balhada por uma revista destinada a divulgar ciência e tecnologia.
Também não se pode deixar de citar as instigantes abordagens
acerca da ligação dos adolescentes com a religião, da aproximação
das crenças religiosas com práticas de entretenimento e do papel
emblemático das igrejas no tempo pós-moderno.
Um outro componente visitado em vários momentos da
obra é o discurso das igrejas cristãs, adaptado atualmente aos
apelos da audiência, isto é, moldado a um tipo de especulação
comum aos meios de comunicação. Na visão dos pesquisadores
que assinam os artigos, a mídia interfere no tratamento dispen-
sado a temas polêmicos e que, convencionalmente, são apropri-
ados por dirigentes eclesiais.
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A bem da verdade, as análises comparativas em cima das
estratégias de comunicação adotadas pelas igrejas não se prestam
unicamente a identificar os suportes midiáticos incorporados
pelas mesmas, mas também apontam para as diferenças ideoló-
gicas, filosóficas e teológicas de cada uma, possibilitando um
entendimento mais “global” dos distintos direcionamentos.
Deve-se dizer, ainda, que a antologia dos trabalhos apre-
sentados na I Eclesiocom é uma obra heterogênea, mas que, ao
mesmo tempo, entrelaça temas e conceitos numa grande teia de
conhecimentos cientificamente construídos, assim como a Cáte-
dra Unesco-Metodista se propor fazer ao longo de sua trajetória.
Afinal, o “desenvolvimento regional”, norte dos trabalhos desen-
volvidos em São Bernardo do Campo, perpassa diversos setores
da sociedade que faz a experiência da “Idade Mídia”, inclusive no
ambiente religioso.
Como bem diz José Marques de Melo, em seu prefácio, a
religião está “indissoluvelmente ligada à cidadania brasileira”,
principalmente se forem levados em conta os períodos contur-
bados pelos quais o país transitou, nas décadas anteriores, quan-
do alguns ícones das igrejas se posicionaram como defensores da
democracia e atuaram como formadores de um pensamento ci-
dadão. Por isso mesmo, as ponderações reunidas nas 302 páginas
do volume refletem com propriedade o alcance da comunicação
eclesial junto à população brasileira.
Vale ressaltar, também, a riqueza de conceitos e termos
próprios das redes eclesiais, encontrados nas cinco partes do livro
– todos devidamente ilustrados e exemplificados. A leitura atenta
desses detalhes constitui-se  em um exercício propício para se
conhecer um pouco mais os purismos do vocabulário das igrejas,
possibilitando, com isso, uma observação muito mais precisa das
ações comunicacionais desempenhadas por cada uma delas.
Se as discussões impressas nessa coletânea não respondem
a todos os questionamentos lançados pela coordenação da I
Eclesiocom, é certo que, pelo menos, incentivam a produção de
novos estudos correlatos e abrem caminho para o aprofun-
damento dos temas ali retratados. Até mesmo porque, conforme
descreve Ana Claudia Braun Endo,  na apresentação da obra, o
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objetivo não é encerrar o assunto, mas, sim, motivar um senso
crítico sobre as inquietações provocadas pela contemporaneidade
que cerca a sociedade do século XXI.
Mídia e religião na sociedade do espetáculo é um convite para o
despertar de um novo olhar a respeito da apropriação do espaço
midiático pelas religiões. Trata-se de uma valiosa contribuição para
aqueles que se já dedicam a estudar tais fenômenos, bem como
para os que pretendem se inserir nesse campo de investigação.
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